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Prélogo

a formacién universitaria no es un evento aislado, sino que es

parte de un continuum del aprendizaje que a lo largo de la vida

se va adquiriendo en alguna disciplina. No obstante, si se agran-

da laimagen vy se dirige la mirada hacia el periodo de la conse-
cucién del ciclo de estudios universitarios, nos encontrariamos con
un suceso parecido al momento en el que un ave abandona el nido
para circundar la majestuosidad de los cielos: un vuelo con iniciativa
y dominio propios, una travesia de la que se conoce el inicio, pero no
el final. En este sentido, viene a la mente la pregunta relativa a cual
es el Ultimo aleteo que se da dentro del nido antes de emprender el
vuelo a cielo abierto, esto es, antes de que los estudiantes egresen
de su programay estén en condiciones de ejercer la profesion para la
que fueron preparados. Como preambulo a la incursion en el mercado
laboral, se requiere de la familiarizacion con los métodos de la ciencia
a través de la elaboracién de un trabajo escrito final, lo que requiere
de una guia, de una entidad de consulta que compendie y resuma las
caracteristicas y requerimientos de los diferentes tipos de formatos
de investigacion, asi como del abanico de métodos disponibles para
su puesta en marcha. Tal es el propdsito de esta obra, que va dirigida a
los estudiantes en su etapa de recepcion profesional de as diferentes
ramas de las Ciencias Administrativas.

La investigacion en el terreno de las Ciencias Administrativas
demanda un abordaje lo suficientemente amplio para cubrir los te-
mas generales tocantes a la ciencia y su método, al tiempo que en su
tratamiento se haga referencia a aplicaciones especificas de los diver-
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Abordaje disciplinar de los estudios
en mercadotecnia: Una propuesta

multidisciplinar
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Resumen

Las transformaciones que ha sufri-
do la investigacion desde la pers-
pectiva de la mercadotecnia van
de la mano directamente con el
desarrollo econémico, el contexto
de globalizacion, asi como la in-
corporacién de las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion
(TIC). La digitalizacion de la socie-
dad ya es irreversible, por ende, la
comprension a los mercados y, en
especial, la marca, han tejido vin-
culos con la segmentacién de los
consumidores. Asi, la mercadotec-
nia se convierte en una disciplina
que se robustece con los avances
propuestos por otros campos de
conocimiento, lo cual, en esencia,
le permiten ser flexible para su
aplicacion dada la interdisciplina-
riedad con la que ahora se cons-
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tituye. El objetivo de este capitulo es discutir sobre la mercadotecnia como
area de conocimiento y sus aportes multidisciplinarios con ramas como (a
antropologiay la comunicacion, para proponer estrategias de marketing que
impliquen acercamientos mas pertinentes en la demostracion de una rigu-
rosidad cientifica y uso adecuado de métodos y técnicas que ayuden a com-
prender mejor la realidad en la que nos desenvolvemos cada dia. Por ello, se
proponen algunas técnicas y materiales didacticos para que los estudiantes,
interesados en el tema, encuentren el soporte y puedan ordenar de manera
sistematica los datos que les ayuden a alcanzar los objetivos planteados en
su investigacion.

Palabras clave

Mercadotecnia, etnomarketing, comunicacion y analisis situacional.

Introduccion

or mucho tiempo, a la mercadotecnia se le ha restado la for-
malidad, rigurosidad y precision propia de una disciplina del
conocimiento cientifico, de hecho, para el grueso de la pobla-

ciéon, la mercadotecnia solo tiene fines utilitarios, pues pro-

mueve la compra compulsiva de productos con base en la publicidad
enganosa, sin embargo, es una percepcion que se aleja de la realidad.
Debe mencionarse que la mercadotecnia, desde su origen, contd

con la precisidon y certidumbre para el desarrollo de los negocios y las
empresas. Si desde su comienzo hubiese mostrado fallas, inmediata-
mente habrian sido desechadas sus propuestas y eliminado los plan-
teamientos para el desarrollo del mercado, la industria y, por ende,
el consumo. Sin duda, el crecimiento de la mercadotecnia sienta sus
bases en las teorias econémicas liberales del Siglo XIX que se gestan
en las universidades alemanas (Wallerstein, 2006). Bajo un sistema de
produccion como el capitalismo, la mercadotecnia se ha consolidado.
A pesar de las crisis econdmicas, se mantiene en movimiento con una
clara adaptacion a nuevas perspectivas que aln estdn en gestacion
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como son las neurociencias y la inteligencia artificial. En pocas déca-
das, se ha vinculado muy estrechamente al desarrollo tecnologico y
la comprension de las dindmicas geoestratégicas y demograficas que
muestran el mundo en el siglo XXI. A ello se suman las redes sociales,
la analitica de datos masivos y la segmentacion de los consumidores,
sin duda, factores que ayudan a la transformacion de los modelos de
negocios en el mundo y de las interacciones entre los seres humanos
y la empresa.

Asi, es claro comprender lo que Kotler y Keller (2012) mencio-
nan sobre la importancia de la mercadotecnia como disciplina cientifi-
Ca, pues "se extiende a la sociedad como un todo” (p. 4). Por ello, vale
la pena explicar que el objetivo de este capitulo es revisar el desa-
rrollo de la mercadotecnia, asi como proponer algunas metodologias
para llevar a cabo analisis, por lo que se mostraran algunas estrategias,
técnicas y herramientas para que los estudiantes interesados en este
tema las comprendan y apropien para su uso, ya que se han selec-
cionado algunos modelos teo6ricos para producir una sintesis general
de conocimientos que faciliten el aprendizaje que aborde el estado
del arte sobre la mercadotecnia y sus multiples disciplinas, pero al
mismo tiempo sea la base para una construccidn colegiada, colectiva
y permanente de los contenidos de estudio propios de las ciencias
econdmico-administrativas.

Este capitulo se organiza en cuatro secciones. En la primera
seccion, el lector(a) encontrara la evolucion de la mercadotecnia has-
ta convertirse en una disciplina con campo propio de conocimiento,
por lo que la informacion se integr6 a partir de las propuestas de los
que son considerados los principales tedricos de la mercadotecnisg,
comenzando por Phillips Kotler. La segunda seccion se compone de
una discusion sobre las perspectivas tedricas que estan robustecien-
do la multidisciplinariedad de la mercadotecnia, principalmente des-
de la antropologia y la comunicacién. Ahi la importancia por sugerir
algunas metodologias con base en el etnomarketing o la etnografia de
negocios, como una propuesta de reciente creacion, para apoyar en
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el desarrollo del estudio y que muestren la pertinencia al campo de
conocimiento de la mercadotecnia, en lo particular, y de las ciencias
administrativas y sociales en lo general.

La tercera seccion incluye las herramientas para hacer un ana-
lisis situacional en una empresa, con enfoque a la mercadotecnia di-
gital. Se brindaran algunas herramientas para llevar un control de las
métricas basicas en las redes sociales y los apoyos necesarios para
integrar un informe sobre los avances, a fin de que los responsables
de areas involucradas tomen decisiones.

Por ultimo, @ manera de conclusiones se brindan algunas suge-
rencias a desarrollar, dado el contexto de crecimiento en los negocios
electrénicos y uso de herramientas digitales para ofrecer sus servicios
y generar una mejor experiencia de compra a los consumidores a tra-
vés de diferentes plataformas.

La evolucion de la mercadotecnia

Sibien la mercadotecnia como disciplina tiene alrededor de cien anos,
como técnicay ejercicio de intercambios de mercancias se remonta a
la antigliedad. Los seres humanos mantuvieron estrategias de inter-
cambios como fue el trueque y, posteriormente, con uso de elementos
de valor, dependiendo la cultura, asi se crearon los mercados y rutas
comerciales. En México, donde se asentaron las culturas prehispani-
cas, principalmente en la zona centro y sur, fue importante el tianguis,
no solo como elemento de compraventa sino como punto de convi-
vencig, trafico de mercancias e informacidn sobre los acontecimientos
mas significativos de su época (Fisher & Espejo, 2011).

Algunos autores (Coca, 2006; Agueda et al,, 2002) mencionan
que la mercadotecnia surgio en principio vinculada a la economia y
los negocios. Desde un punto de vista historico el origen se remonta
a Europa, en el Siglo XV, cuando se gesta una estructura comercial de
mayor competencia y el mundo se torna con necesidades de inter-
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cambiary enriquecer no solo a naciones, sino a individuos, debido a la
comercializacion de recursos naturales y ampliar el conocimiento del
"mundo civilizado” de occidente.

Es en Estados Unidos, a fines del siglo XIX, donde se comenz¢ a
utilizar con la intencionalidad de motivar el consumo y el desarrollo
de los negocios (Stanton, Etzel & Walker, 2007). Por su parte, Rivera 'y
De Garcilldn (2009) sefialan que la evolucion del concepto de marke-
ting se finco para atender las necesidades y demandas de la sociedad.
En principio por cuestiones econdmicas, mas tarde, por el desarrollo
de la industria y, luego, por la madurez con la que se ha formado el
consumidor. Asi se pueden identificar tres etapas con base en perio-
dos de 10 anos, donde se integrd el avance tedrico de la disciplina:

1. Laetapa de origen econémico:
a. Del descubrimiento (1900-1910).
b. Periodo de conceptualizacion (1910-1920).
c. Periodo de integracién (1920-1930).

2. Marketing con estudio a la distribucion:

3. Periodo de desarrollo (1930-1940).
b. Periodo de reflexion (1940-1950).

3. Marketing como disciplina gerencial:

a. Periodo de reconceptualizacion (1950).
b. Marketing social (1960-1970).
¢. Marketing organizacional (1970-1990).

Otros autores (Collarte, 2017; Suarez-Cousillas, 2018; Jiménez,
2020) proponen una divisién mas apegada al desarrollo empresarial,
la produccion en masa de articulos o bienes por medio de una indus-
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tria en expansion. Ello permitié la identificacion de diferentes perfiles
de consumidores y asi la segmentacion del consumidor se convirtio
en un elemento clave para el desarrollo e innovacion de productos en
el mercado.

Una propuesta mas sobre el desarrollo de la mercadotecnia se
observa en la tabla 1, donde se indican cuatro momentos, los cuales
se vinculan a ese proceso de intercambio de productos, asi como a
las formas de interaccion y mediacidn de las mercancias a través de la
industria, y con ella la tecnologia.

Tabla 1. Etapas del marketing desde la perspectiva tecnolégica-

industrial.

MARKETING1.0 MARKETING2.0 MARKETING3.0 MARKETING 4.0

FOCO Producto. Consumidor. Emociones/ Predicciény
valores. anticipacion.

OBIJETIVO Vender. Satisfacery Construir un Identificacion de

retener. mundo mejor. tendencias.
FUERZA Revolucién TIC. Nueva era de la Big data.
PROPULSORA industrial. tecnologia.
CONEXION Sin conexién. Informaciony Conocimiento. Inteligencia.
personas.

Fuente: Suédrez-Cousillas (2018).

El primero de ellos es el Marketing 1.0 y comprende el desarro-
llo del producto como punto focal, pues el objetivo era la venta de lo
producido en las grandes empresas que se generaron en el marco de
la Revolucion Industrial. Esto es muy propio para un comercio masivo
y unidireccional con apoyo de los medios de comunicacién como la
televisién, radio y prensa (periddicos y revistas), lo que provocé que
existiera una conexion con el consumidor y con lo que representa el
proceso de compraventa.

Por su parte, el Marketing 2.0 tiene como punto de interés al
consumidor como el sujeto de la accion para desarrollar estrategias de
satisfaccion y retencién con la marca (ya no producto), por lo que la di-
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ferenciacién es mas definida pues existen dos elementos esenciales,
por un lado, las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC)
que incluyen el desarrollo de la red de internet y, luego, con la porta-
bilidad de los dispositivos y aplicaciones que tienden mas a la indivi-
dualizacion. La era digital asoma sus primeras luces debido a que, en
este nivel, se pone mas atencion a la demanda del consumo, es decir,
el avance tecnologico, el crecimiento de la red de internety el impulso
de las TIC incentivaron la interacciéon entre consumidores y marcas.

En el Marketing 3.0 se da un avance mas direccionado a las emo-
ciones y valores, no solo de los consumidores como un punto para la
compra, sino que promueve la segmentacion con bases generaciona-
les. La clave demografica es el punto para la exploracion a la diver-
sidad. Por ejemplo, la "Generacion silenciosa” es aquella que ahora
tiene mas de 70 anos, por lo que nacié entre 1929 a 1945; "Baby Boo-
mers” tienen en promedio 60 anos, nacieron después de la Segunda
Guerra Mundial (1945 a 1964); "Generacién X" tienen en promedio 50
anos, pues nacieron entre 1965 a 1979; los "Millenials” tienen alre-
dedor de 30 anos, pues nacieron entre 1980 y 2000; la "Generacion
Z" es propiamente de adolescentes entre 9 y 20 anos, pues llegaron a
este mundo entre 2001y 2011,y "Generacién Alpha” que son los mas
jévenes, por lo que nacieron de 2012 a la fecha (Nielsen, 2015).

Conocer el comportamiento del consumidor implicé que tanto
las empresas como las marcas motivaran la conciencia ecolégicay pro-
cesos de produccion responsables mas acordes a la sustentabilidad,
donde la tecnologia se muestre amigable con el ambiente e implique
un comercio justo (fair trade) para los mas necesitados o los grupos
que permanecieron invisibilizados social y politicamente, y que son
considerados vulnerables, tal es el caso de los pueblos originarios, las
pequenas grandes minorias, por mencionar algunos.

Actualmente es posible identificar los habitos de consumo dado
el crecimiento de empresas especializadas en tecnologiay el consumo
de diferentes contenidos en redes sociales, como son: Facebook, You-
Tube e Instagram y, muy recientemente, en WhatsApp. Asi, el marke-
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ting estratégico se fortaleci6 al atender las necesidades de segmentos
cada vez mas compactados, pero diversos (Garcia, 2015; IED, 2017).

El Marketing 4.0 se fortaleci6 con las redes sociales debido al al-
cance e incidencia del consumidor, ademas de la cantidad de datos que
comparten a diario. Ello permitié segmentar de manera mas puntual los
nichos de los consumidores a partir de las tendencias y viralizaciones
de experiencias, momentos y acciones. En este periodo, la inteligencia
artificial (IA) y los big data son la base para la predicciéon de las nece-
sidades de los consumidores donde las empresas y marcas requieren
interpretar con mayor precisién cada dato (Puntoni et al., 2020).

Como puede observarse, la mercadotecnia es una disciplina
que, de manera cotidiana, tenemos activa, ya que constantemente se
reflexiona sobre la toma de decisiones y sabe identificar situaciones
de oportunidad vy crisis para desarrollar estrategias pertinentes y en
beneficio de la empresa y la marca. De ahi que el consumidor acepte
la responsabilidad que le compete en el ejercicio de adquirir produc-
tos y tener conciencia de lo que ello implica en la vida cotidiana. Ac-
tualmente, cada dato que proporcionamos en las redes sociales es un
indicio que se correlaciona bajo diferentes algoritmos y brindan una
tendencia. Ahi se finca parte de la precisién que requiere el merca-
dologo para crear escenarios de compra, y, dado el comportamiento
de los consumidores, debe recordarse que "ninguna empresa puede
mantenerse en el mercado sin satisfacer las necesidades y los deseos
del consumidor” (Colvée, 2010, p. 11). Esa es la premisa basica que se
debe tener en cuenta para que la mercadotecnia se mantenga como
una disciplina cientifica.

Por lo tanto, los fundamentos de la mercadotecnia se mantienen,
amplian y diversifican. La mezcla de Producto, Precio, Plaza y Promo-
cién (4P), han trascendido al Siglo XXI. Actualmente pueden utilizarse
para el lanzamiento de un producto, como para campanas del gobier-
no u organismo civiles sin fines de lucro, pero también para apuntalar
campanas politicas o impulsar el turismo en las ciudades sin importar
el tamano, pues hay que recordar que la mercadotecnia no se reduce a
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vender, ya que, en el mejor de los sentidos, esta en constante busque-
da por satisfacer las necesidades de los consumidores en la amplitud
de su diversidad.

A continuacion, se revisara cOmo estas perspectivas, que son
mas propias de las ciencias sociales y de la antropologia cultural en
especifico, logran mayores acercamientos a las interacciones del ser
humano, la tecnologia y el mercado, pero con una perspectiva mas
analitica y cientifica donde la observacion es un punto basico para
adaptarse a los cambios sociales cada vez mas dindmicos.

Los aportes de la etnografia a la mercadotecnia

Cuando Philip Kotler (2012) definié a la mercadotecnia como una acti-
vidad humana para satisfacer las necesidades por medio de procesos
de intercambio, dio un buen paso para que las ciencias sociales se in-
corporaran en el analisis y procesos de investigaciéon, donde se involu-
cran los seres humanos en su vida diaria. Ademas, Laura Fisher (2011)
reconoci6é que en la mercadotecnia se pueden encontrar la “"observa-
cion, el establecimiento de hipotesis, la experimentacion, la comproba-
cién o desaprobacion de las hipotesis y la formulacion de conclusiones
que en el corto plazo funcionan muy bien como leyes inmutables” (p.
11) lo que refuerza el sentido cientifico de esa disciplina.

Como se mencioné en el apartado anterior, la mercadotecnia co-
menzd desde las ciencias econdmicas y en poco tiempo se extendid
y completo con las aportaciones de la administracion; luego se dio un
giro hacia las ciencias sociales donde se respaldd con referentes ted-
ricos de la psicologia, sociologia, comunicacion, linglistica, semiotica
y la antropologia cultural:

los enfoques interdisciplinarios son una necesidad inherente al
desarrollo cientifico e intelectual. La exigencia de la interdisci-
plinariedad emana de la necesidad de la coherencia del sabery
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de la existencia de problemas tratados por mas de una discipli-
na, asi como de la urgencia de enfocar un problema desde di-
ferentes areas del conocimiento para lograr su mejor compren-
sion; dicho enfoque se ha impuesto en todas las actividades en
las que un proyecto de gran tamano exige que se considere un
abanico muy amplio de elementos de juicio, proporcionados por
competencias, a veces, muy especializadas (Vélez, 2008, p. 143).

Si bien, la investigacion desde la perspectiva de la mercadotec-
nia se compone por estudios cuantitativos y cualitativos, con ambas
se obtiene una amplia posibilidad para comprender las demandas e
identificar necesidades tanto de los consumidores como de los mer-
cados (Gomez-R, 2018; Benassini, 2014; Moreno, Pefa & Gualdron,
2014). Asi, la mercadotecnia cuenta con un amplio soporte tedérico
metodolégico para desarrollar diferentes tipos de andlisis de datos
para generar informacion y tomar decisiones.

De tal forma que es con la incorporacion de la metodologia et-
nografica que se brindan mayores alternativas para conocer tanto las
culturas, como las subculturas, de acuerdo con la amplia segmenta-
cidn que se tiene de los consumidores, pues actualmente las propues-
tas etnograficas se centran mas “en los actores que en los escenarios”
(Oechemigen, 2014, p. 12), ya que lo importante es la relacién e in-
teracciones que guardan los seres humanos, asi como la forma en la
que se percibe al "otro” que, en el caso que nos ocupa, puede incluso
referirse a la marca, la empresa o los clientes/consumidores.

Una de las principales técnicas es la observacion participante
que permite un mayor acercamiento y comprension en los comporta-
mientos del consumidor (en su propio ambito). Ese tipo de investiga-
ciones son conocidas como coolhunting (Guglielmucci, 2015).

De esta forma, se presenta la oportunidad para comprender la
realidad de una manera mas directa, lo que implica el analisis sistema-
tico de los datos obtenidos, pues ahora es mas clara la necesidad de
entender los entornos socioculturales donde se expresan y manejan
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una variedad de significados simbdlicos en el que se desenvuelven los
individuos, solo asi se podran interpretar o explicar ciertas situaciones
o estimular determinadas emociones. En el fondo hay que compren-
der “los significados simbolicos implicitos en el accionar humano vy
en las interacciones que se construyen en las practicas comerciales
cotidianas” (Gémez-R, 2019).

Por tanto, la aportacion que brinda la etnografia, desde su area
cultural, a la mercadotecnia parte de la caracteristica principal que es
describir e interpretar tanto el comportamiento del consumidor como
de los mercados e incluso de las empresas para observarlas, analizar-
las y sugerir propuestas que impliquen mejoras, cambios y transfor-
maciones necesarias:

El aporte interesante del uso de la etnografia esta ligada al ané-
lisis del consumidor entendiéndolo como un individuo inserto
dentro de una realidad social bajo sus propias reglas y valores
que revelan a los investigadores del mercado, a la gerencia de
mercadeo y en general a la organizacién como sus productos
y servicios estan dentro de la cotidianidad, sus significados y
repercusiones en el principio de historicidad del individuo y las
sociedades (Vélez, 2008, p. 141).

De ahi el origen del concepto de etnomercadotecnia, donde el
punto basico es el proceso de compra del consumidor, de hecho, esta
parte ayudo a perfeccionar tanto los perfiles del consumidor como de
la segmentacion de estos en un mundo cada vez mas globalizado (Ri-
vera, 2019; Vélez Zapata, 2009, Reyes, 2013). Otros autores (Gonzélez
& Garcia, 2019), le llaman etnografia de negocios y lo relacionan con
la escuela anglosajona de la empresa dada la realizacién de obser-
vaciones e interacciones de los consumidores, por lo que se cierra la
pinza cuando se suman los elementos del mercado lo que daria pie
a la etnografia del consumo, la cual requiere de la innovacién de las
agencias de investigacion de mercados:
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Las empresas de investigacion de mercados ofrecen el servi-
cio etnografico. Los clientes llegan buscando conocimiento es-
tratégico para el desarrollo de sus marcas. En una reunién de
diagnostico inicial se decide que dadas las expectativas y pre-
supuesto del cliente es deseable y posible hacer una etnografia.
Entonces se acuerdan unas variables para estructurar la obser-
vacion, se definen unos entregables (fotos, videos y fragmentos
de discurso que ellos conocen como “verbatim”) y se pacta la
aplicacion. Incluso, algunas empresas llevan un representante
del cliente al trabajo de campo. Una de las entidades de inves-
tigaciéon de mercado (Brandstrat) conoce esto como tour antro-
polégico, que consiste en llevar a los clientes a contextos reales
para que conozcan el uso que hacen los consumidores de sus
productos. Luego se definen unos instrumentos; se contrata a
los etndgrafos; se recluta a los informantes y asi empieza la et-
nografia (Gonzalez & Garcia, 2019, p. 78).

Por otro lado, la etnografia de empresas se fija mas en la acti-
vidad empresarial que en el consumidor, pues se enfoca en la cues-
tion del servicio y la obtencion de datos que permita la creacion de
Sistemas de Informacién en Mercadotecnia (SIM) para comprender el
comportamiento del consumidor, desarrollar campanas, programas de
fidelizacién y lealtad (Reyes, 2013); pero, por el momento, no llega a
un nivel de generacién de conocimiento o de interpretacion de las
acciones o de analisis de los elementos simbdlicos o de significacion
que pudieran encontrarse en el proceso de compra e incluso de as-
pectos que tienen que ver con los niveles de percepcidn e interés por
medio de estrategias de publicidad y/o merchandising. De ahi que se
tengan identificadas tendencias donde es mas presente su uso:

a. Comunidad de marcas. Esta se crea a partir de las subculturas, afi-
nidades e identidades, pues son evidentes la Conciencia de grupo,
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los Rituales y tradiciones y la Responsabilidad moral, que son fac-
tores que el consumidor considera antes de completar la compra

b. Las marcasy los canales retail. Implica la venta al por menor o ven-
ta al detalle (minorista), que se ve en gran medida en los grandes
centros comerciales o que ahora también se muestra en los ne-
gocios electrénicos, pues apuesta a la frecuencia y la interaccion
directa del consumidor, pues es posible acceder a un programa de
recompensas y reducir los costos

c. Las actividades de marca en la vida cotidiana. Se enfoca en la
creacion de la identidad, ya que es una relacién aspiracional que
se otorga a la marca como elemento de superacion y realizacion,
pero también de igualdad con unos y diferencia de otros;

d. Las marcasy la decision del consumidor. Se relaciona con los ele-
mentos psico-sociales [sic] del consumidor para adquirir los pro-
ductos; a partir de la segmentacion econdmica, de género, cultural,
geografica, psicografica, religiosa y étnica, al lograr una segmenta-
cién adecuada es posible que se creen perfiles especificos de los
consumidores de marcas.

e. Los asuntos de capital de marca, entendido como las asociacio-
nes que realiza el consumidor con respecto al sentido ultimo de la
marca. Aqui es importante, el trabajo de la publicidad es relevante,
dado que la percepcidon y significados pueden generar asociacio-
nes (positivas/negativas), por parte de los consumidores sobre la
marca a adquirir (Gonzélez & Garcia, 2019; Reyes, 2013).

Como puede observarse, las tendencias actuales poco a poco se
han enfocado con mayor interés en el consumidor y sus entornos; sin
embargo, a fines de la primera década de siglo XXI, los cambios en los
métodos de investigacion de nueva cuenta sufren un nuevo vuelco al
incorporarse de manera cotidiana el uso de las redes sociales donde
comienza la discusion sobre las interacciones cada vez mas inmedia-
tas y de alta emotividad, de corte reactivo, por parte de los usuarios.
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Este tema se tratard en el siguiente apartado y las maneras de hacer un
acercamiento para el andlisis de estos nuevos campos de investigacion.

La comunicacion y mercadotecnia

Una de las disciplinas que mas potencializé a la mercadotecnia des-
pués del periodo de la posguerra mundial (1939-1945), sin duda fue
la comunicacion. La presencia de los medios de comunicacidon masiva
ayudd a consolidar la globalizacion. Con ellos se diluyeron los ele-
mentos espaciotemporales. Primero con la prensa, luego la fotografia
y el cine; le siguio la radio y la television. La llamada pantalla chica
mantuvo su liderazgo, propiamente, hasta finalizar el siglo XX, a partir
de la opinién publica y dominio sobre los hogares de todo el mundo.
Si bien valdria la pena hacer una revision historica de la television y
su adaptacion a los tiempos actuales, por el momento, solo serd ne-
cesario mencionar los procesos sociales, politicos y econdmicos que
llevaron a la mercadotecnia a ser lo que ahora es con los medios digi-
tales. Baste con incorporar algunos aspectos que son necesarios para
el impulso de las marcas en los negocios.

La comunicacion como disciplina también es polivalente, pues
permite acercamientos desde las ciencias administrativas (comunica-
cién organizacional o de empresas), hasta de las sociales con teorias
como la de usos y apropiaciones de los medios de comunicacion, es-
parcimiento y entretenimiento con base en teorias funcionalistas, pero
también algunos elementos estructurales y hasta posmodernistas. En
el caso de la mercadotecnia, el consumidor es el sujeto de estudio, el
cual puede analizarse in situ y en diferentes ambitos: las necesidades,
su cultura, los habitos, los ritos, por mencionar algunos. Ahi la impor-
tancia de que, como se ha mostrado a lo largo de este capitulo, se
apoye en la sociologia, la etnografia, la linglistica y la semidtica, por
mencionar algunas.

M3as recientemente, se han incrementado las tendencias que
relacionan a la comunicacion y la publicidad a partir de lo que es el
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storytelling, que considera una narrativa basada en relatos que provo-
can emociones para establecer encuentros de significados entre los
consumidores, el producto y la marca, pues la tendencia es usar un
lenguaje cotidiano, sencillo, para atraer a mas personas a ese mundo
simbélico que, los medios de comunicacion digitales, se han apropia-
do y difunden en pocos minutos por medio de las redes sociales y
otros medios. El tiempo de difusion es importante, pues la viralizacion
de mensajes en diferentes formatos es otro de los elementos a medir
como efecto de visualizacion que por unas horas indica la tendencia.

En esos mensajes se muestra la inmediatez de la transmision
de los anuncios que llevd a una sobreexposicion de informacion a los
consumidores, rodeados de una amplia cantidad de marcas que, cu-
riosamente, proponen la creacién de comunidades con multiples ros-
tros y nombres que se exhiben para compartir sus experiencias del
momento de compra, de su uso e incorporacion en su vida diaria, por
lo que es seguro se le brinden significados y valores al producto. Las
practicas de difusion de mensajes en los medios de comunicacion, y
mas en las redes sociales, son las vias correctas para la construcciéon
de las multiples identidades.

Asi el papel de la comunicacién en la publicidad puede obser-
varse a través de diferentes modelos (figura 1), pues como se explicd
en el apartado dos, la transformacion de la interaccidon entre los con-
sumidores y las marcas es cada vez mas intenso, aunque efimero y ese
es el reto actual principalmente para la publicidad: retener la atencion
y posicionar a la marca entre el segmento objetivo. Se ha pasado de un
modelo basico, de al menos cuatro elementos principales, a modelos
con mayor nivel de sofisticacion que requieren de una participaciony
funcién para que se apele a la atencién del consumidor.
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Figura 1. Modelo de comunicacion desde la perspectiva publicitaria.

Modelo basico de Comunicacion y Mercadotecnia

Fuente N Mensaje Receptor
ANUNCIANTE IDEA COMPRADOR

Retroalimentacion

COMPRA

Modelo de comunicacion publicitaria

Fuente/Emisor Mensajes Canales Mensaje Receptor/
ANUNCIANTE —  Codificado  — Mediosde ~ decodificado ~ Consumidor/
por la agencia comunicacion Interpretacion audiencia meta

Retroalimentacion:

Cupones canjeados, visitas a tiendas, compras <

Fuente: Elaboracion propia con datos de Lesur (2009).

El modelo basico requeria de un anunciante que desea enviar
un mensaje a un consumidor que desea comprar lo que habia visto en
algun medio de comunicacion. AL momento de consolidar la compra
del producto se estara verificando la eficiencia de la campana de pu-
blicidad lanzada. Ahora, como se muestra en el Modelo de la comuni-
cacion publicitaria, la tendencia se fundamenta en que el anunciante
codifica y decodifica cotidianamente mensajes, ya que van direccio-
nados tanto en canales especificos como en tiempos claros, dadas las
tendencias de usos de los medios de comunicacidn y tecnologias de
la informacién. De esa manera es posible que se alcance la audiencia
meta, a [a cual se le puede ofertar una serie de opciones para que no
solo vea el mensaje, sino que permita la retroalimentacion de siste-
mas de informacion o también llamados de big data, por medio de
la aceptacidon de cupones, tiempos de visita y rebotes en las paginas
electronicas visitadas.
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Todo ello serd de utilidad para los anunciantes, quienes tendran
mayores datos para decidir en sus campanas publicitarias ya sea para
precisar objetivos y seleccionar medios de comunicacién en los cua-
les se quiere invertir para hacer llegar el o los mensajes.

En ese sentido, vale la pena considerar que cuando se desea
realizar un analisis de las redes sociales deben considerarse tres ele-
mentos basicos: el cliente, el negocio y la competencia. De cada uno
de ellos siempre es bueno incluir interrogantes a responder y consi-
deraciones a atender para de esa forma organizar mejor los objetivos,

acciones y estrategias a implementar.

Tabla 2. Indicadores de pertinencia para analizar el uso de redes

sociales.
Interrogantes Consideraciones
El negocio ¢Cudl es el impacto para mi negocio Las redes sociales requieren de
si estoy en redes sociales?, una administracién constante de
¢qué tan necesario es estar en redes  contenido e interaccion, de ahi que
sociales?, sea necesario contar con personal
¢cudles son las redes mas especializado para ello, lo cual
pertinentes para usar?, y implica una inversion especifica para
¢para qué usaré las redes sociales?  ese rubro. Hay que considerar que la
publicidad debe ser rentable.
Los clientes ¢Cudles son las expectativas de Segmentar es una de las acciones

comunicacién e interaccién con los
clientes/consumidores?,
¢los clientes potenciales usan las
redes sociales de manera continua?,
¢cudl sera el contenido o storytelling
que construiré para promover mi
marca/producto?

que comUnmente se olvidan, de ahi

que sea prioritario saber qué tipo de

comunicacién y vinculos se desean
promover con los consumidores.

El desarrollo de contenido apropiado,
coherente y continuo debe ser
planificado para la mejor obtencién
de beneficios.

La competencia

¢En qué lugar se encuentra mi
competencia en cuanto a uso,
manejo y posicionamiento en redes
sociales?, ;qué redes sociales
usan?, ¢para qué las estan usando?,
¢como es su interaccion en las
redes sociales con los clientes/
consumidores?

Conocer qué se dice en las redes
sociales no solo de la empresa/marca
que se esta analizando, sino también
de los principales competidores. Para

ello, se pueden usar los buscadores
de Google e incluso revisar paginas
electronicas especializadas.
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Por ello es importante no demeritar ningln medio de comunica-
cién o centrarse solo en uno. Cada medio de comunicacion, entre los
que se encuentran las redes sociales, tienen su caracteristica principal
y potencializa a varios segmentos. De ahi que al contar con la buena
asesoria de una agencia de publicidad sea una de las mejores decisio-
nes, a la cual debe vérsele como una inversion. Si es el caso de que se
cuenta con personal especializado en el drea de mercadotecnia, pu-
blicidad y comunicacion, se pueden desarrollar también algunas ideas
de acuerdo con las necesidades de la empresa a partir de una correcta
segmentacion del mercado, es posible que se elijan de forma perti-
nente a los medios de comunicacion, los cuales sean los mas efectivos
para lograr los objetivos.

En la siguiente seccidn se abordara con mayor detalle la impor-
tancia del analisis situacional y sus herramientas basicas para recopi-
lar datos y que se pueda hacer una revision interna y externa para la
empresa.

El analisis situacional para la empresa

Luego de este breve recorrido por algunas perspectivas teoricas del
marketing, se expondran algunas técnicas para realizar analisis de las
empresas y/o marcas en el mercado. Para ello se mostraran los ele-
mentos primordiales que pudieran ser el detonante para comenzar
una investigacion. EL Modelo de Ishikawa, o también conocido como
el de Causa-Efecto o Diagrama de pescado, es uno de los basicos para
identificar los problemas que se manifiestan de manera directa en el
interior de las areas administrativas o bien al exterior del negocio.

En este caso es importante usar la observacién y aplicar un pe-
queno cuestionario a los involucrados para recabar los datos que pue-
dan llevar a completar este modelo, pues parte de identificar el pro-
blema que afecte a otro u otras areas (figura 2). Una vez identificado,
debe ordenar qué efecto provoca en su desarrollo y como impacta esa
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situacion o proceso, tanto de manera positiva o negativa, pues hay
que considerar que a toda accion siempre hay una reaccion. Toda la in-
formacion se debe ordenar de manera clara en cada una de las aletasy
espinas del diagrama para que luego se puedan clasificar de acuerdo
con la importancia, situacion u otra variable.

Figura 2. Diagrama de pescado o Modelo de Ishikawa.

Positivas Causa 1 Causa 2 Causa 3

La causa EF efecto
Qué sucede Que provoca
0 a quién afecta
Negativas Causa 4 Causa 5 Causa 6

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, ordenar de manera sencilla los datos puede ser clarificador
para que el analista jerarquice y dirija mejor las gestiones a realizar,
con base en la identificacion también de los sujetos o personas invo-
lucradas.

Luego de identificar esos puntos problematicos, se puede usar
quizd otro mas conocido como es el FODA/DAFO (SWOT), que implica
identificar las Fortalezas, Oportunidades, Amenazas y Debilidades. Sa-
ber aplicar con claridad esta herramienta permite reconocer con pre-
cision el lugar que ocupa la empresa en el mercado, por lo que son
importantes el sentido critico, la objetividad de lo que se observa, ade-
mas de la sensibilidad para comprender y relacionar los datos entre si.
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Es necesario considerar que, para estos analisis, hay que comen-
zar por comprender los entornos de la mercadotecnia. Por ejemplo, a)
el entorno interno que contempla el nimero de trabajadores, las con-
diciones de trabajoy empleo, los ingresos de la empresa, la tecnologia
que usa, las materias primas que requiere para generar los productos
que vende, asi como el tiempo que se invierte en los diferentes proce-
sos de producciony dreas que integran la empresa; b) el microentorno
que comprende al menos tres pilares para el funcionamiento de la
empresa: consumidores, proveedores (directos e indirectos) y agentes
(intermediarios, distribuidores, clientes, etc.); es decir, es la suma de
relaciones que tiene la empresa con otras para marcar una diferen-
cia ante sus competidores e identificar el nivel de competitividad en
el mercado, por lo que es importante conocer los niveles de nego-
ciacion, apoyo, colaboracidon y convenios con los que cuentan, pues
pueden influir en la empresa tanto positiva como negativamente, y c)
el macroentorno que tiene como elementos a considerar factores que
influyen de diferente manera en la empresa, por lo que es importante
conocerlos. En ocasiones también se le conoce como el andlisis PETS
y se compone de (o siguiente:

a. Politico: Implica conocer al menos el ambiente politico en
el lugar donde se ha instalado el negocio, los marcos legales
y regulatorios en los cuales se va a desplazar el producto, si
fuera el caso, las normas sanitarias necesarias e incluso los
etiquetados para el producto que permitan evitar sanciones
o multas.

b. Econémico: Implica conocer los gastos promedio, los indices
de compra, nivel de inflacion, el segmento al cual se dirige,
por ejemplo, el producto.

¢. Sociocultural: Se refiere a la cultura en la cual se desea pe-
netrar, conocer sus costumbres, actividades cotidianas y de
ocio, sus ritos y festividades importantes, asi como conocer
cuestiones demograficas y psicoldgicas. De todo ello se de-
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ben hacer bases de datos donde puedan recopilarse para
luego analizarse tanto de forma individual como en el con-
junto de la empresa. Desconocer buena parte de esos datos
implica obtener informacion sesgada y limitara la toma de
decisiones.

d. Tecnolégico: Hay que relacionarlo con la forma de produc-
cion, distribucion, venta y atencion al consumidor.

Se sugiere aplicar esta técnica antes de comenzar a proponer
estrategias de cualquier tipo, pues con ella se puede reconocer los
puntos clave de la empresa o negocio. Para ello, es importante hacer
un listado de cada apartado y una vez completada, hay que tratar de
responder las preguntas para establecer un mejor analisis de los datos
obtenidos. Recuerde que responder de manera fiel cada pregunta po-
drd identificar asuntos clave que requiere de atencién (tabla 3).

Tabla 3. Matriz FODA que muestra la manera en como debe ordenar

la informacion para los analisis situacionales.

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
Fortalezas Oportunidades )
¢Qué fortalezas, enumeradas en la lista, ¢Cuales de las oportunidades se relacionan
le permiten a la empresa satisfacer las directamente con la atencién al cliente/
necesidades de los clientes/mercados? mercado?

¢Cudl es/son la(s) diferencia(s) positivas ante  ;Cudles son las expectativas en el corto plazo
los competidores? para mantener las oportunidades?
Debilidades Amenazas
¢Qué debilidades, enumeradas en la lista, ¢Cudles de las amenazas se relacionan
le impiden a la empresa satisfacer las directamente con la atencién al cliente/
necesidades de los clientes/mercados? mercado? )
¢Cudl es/son la(s) diferencia(s) negativas ante ¢Cuéles son las expectativas en el corto plazo
los competidores? para mantener las amenazas?

Fuente: Elaboracidn propia.

Este tipo de analisis ayudan a comprender los procesos que las
empresas pueden mejorar para establecer vinculos mas estrechos con
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los consumidores y tener mejores relaciones con los proveedores y
clientes, ya que la continua revision de estos procesos siempre sera
en beneficio de las empresas. Asi que hay que recordar que la oportu-
na recopilacion de datos permitira tener un panorama mas claro para
la toma de decisiones.

El andlisis en el marketing digital

Dado que el internet ya es parte de nuestra vida y seguirg, por las
siguientes décadas, dictando las dindmicas de los intercambios co-
merciales, afectivos y de conocimiento, es necesario comprender que
es una herramienta fundamental para el crecimiento y madurez de la
mercadotecnia digital. Por ello, es pertinente conocer cémo vy a partir
de qué se realizan los analisis cuantitativos que son resultado del Mar-
keting 2.0. Estas herramientas digitales permiten implementar méto-
dos sobre la forma de interaccion y comportamiento del consumidor
en las plataformas digitales y de redes sociales, por lo cual se puede
producir valor al cliente.

En menos de 50 afos, la perspectiva que toma el consumidor en
el proceso de intercambio y fabricacién de productos fue transforma-
da completamente, pues pasé de ser un sujeto pasivo expectante de
las innovaciones tecnologicas, a ser parte de un todo, a ser el centro
de atencion y fuente de datos para los mercadologos.
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Figura 3. Transformaciones de la mezcla tradicional de
mercadotecnia (4P), a las mezclas digitales (7P) que se enfocan en
dar valor al cliente.

El Marketing Mix 4 P El Marketing de las 4 P (interactivo)

® Producto (Product) ® Personalizacién (Personalisation)

® Precio (Price) ® Participacidn del cliente (Participation)

® Plaza (Place) ® Redes punto a punto (Peer-to-Peer) (P2P)

® Promocion (Promotion) ® Modelos de prediccién del comportamiento del
cliente (Predictive Modeling)

El Marketing de las 4 F El Marketing de las 5 C

® Flujo ® Compaiia

® Funcionalidad ® Colaboradores
® Feedback ® Clientes
® Fidelizacion ® Competencia
¢ Contexto )

El Marl(eting delas 6 C El Marketmg delas7P
® Gestion de clientes (Clienting) Producto (Product)
® Valor para el cliente (Customer Value) Precio (Price)

Plaza (Place)

¢ Comunicacién interactiva y personalizada
(Communication)

® Distribucion a cualquier hora, lugar y medio
(Convenience)

® Personalizacion (Customization)

® Satisfaccion (Customer Satisfaction)

Promocion (Promotion)
PUblico objetivo (People)
Proceso de servicio
(Process)

Ambiente del Punto de
Venta (Physical Evidence)

Fuente: Elaboracién propia.

De ahi que el valor del cliente pueda comprenderse a partir de
la transformacidn de los contextos de consumoy de la forma en la que
la globalizacién integra mercados con base en los acuerdos comer-
ciales que comenzaron a firmarse, en la Ultima década del Siglo XX,
y fueron mas evidentes con la integracion a partir de la formacién de
bloque econdmicos, los cuales alcanzaron su maxima expresion con la
integracion de la Union Europea 'y, luego, con la firma del acuerdo del
Tratado de Libre Comercio en América del Norte (TLCAN) entre Canad;,
Estados Unidos de América y México. De esa forma se promovieron a
nivel mundial valores y tendencias en los estilos de vida occidental.

Es decir, la dindmica del trabajo mercadolégico pasé del Marke-
ting Mix de las 4P, que en un principio consider6 al Producto, Precio,
Plaza y Promocién (figura 3), como el hecho de que, bajo esos ele-
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mentos, el consumidor reaccionaria, pero con el paso del tiempo los
actores del mercado se vuelven mas activos, por lo que las empresas
reconocen la participacién (opinién/decisién) de los consumidores
primero como el punto de retroalimentacion (feedback) en el proceso
de compra y de diseno para la tendencia de producciéon al grado de
delinear los primeros marcos para la prediccidon en la compra.

Asi se fortalecen los vinculos entre proveedores, empresas, mar-
cas, productos, memorias, servicio, experiencias y consumidores. To-
dos ellos son practicamente una serie de unidades que forman una
estrecha red de intercambios donde la calidad, la innovacién y com-
petitividad son la base para el desarrollo de mercados alternativos y
que, posiblemente, estan por venir en forma digital o electronica, pues
basta ver que actualmente con la propuesta de 7P, en los que se in-
cluye al publico objetivo, el proceso de servicio se suma, el ambiente
del punto de venta, es decir, son mas claras las funciones y participa-
ciones de las empresas, el mercado y los consumidores a quienes se
les puede relacionar mas especificamente como parte de un tiempoy
espacio en los que se desplazan al momento de realizar las compras.

El valor del cliente es la suma de beneficios que puede obtener
al consumir si esta dispuesto a pagar por un sobreprecio. Aplicando
ese dicho popular de "bueno, bonito y carito”, hay que recordar que,
dado el incremento de la competencia, es necesario implementar es-
trategias competitivas para crear elementos de diferenciacion que im-
pliquen criterios como la calidad, el estatus o la exclusividad; igual
puede funcionar las bonificaciones por lealtad a la marca.

Sin perder de vista los resultados o las metas a lograr, hay que
tener en perspectiva que el principal competidor es uno mismo y, en
todo caso, a quien primero debemos superar es a nuestros nimeros
anteriores, ya sea del mes o el afio pasado, el semestre anterior o bien
el ano. Asi, al mostrar claridad en los objetivos a lograr, es mas sencillo
identificar las interrogantes que se deben plantear con base en indi-
cadores a seguir. De lo contrario, es comun que el trabajo realizado no
muestre ningun beneficio o ganancia. Al estructurar de manera clara

Elizabeth Bautista Flores

cada accidn a realizar se incluye el sentido y motivo para lograrla si a
ello se le anade el indicador de medicion.

Apuntes para redes sociales y métricas

Asi como tradicionalmente se hace un analisis de situacion para iden-
tificar en qué nivel se encuentra la empresa (interna y externamente),
desde la mercadotecnia digital se propone partir de responder el si-
guiente cuestionario para comprender a la competencia, clientes po-
tenciales y mercado.

Estos andlisis de situacién ayudan a plantear las siguientes in-
terrogantes para tener mayor claridad en la consecucion de los ob-
jetivos, pues estos son de suma importancia para indicar a dénde se
desea llegar y cdmo se planea alcanzar cada uno en beneficio de la
empresa o marca. Por ello es importante responder, de nueva cuenta,
qué clase de marca/empresa se desea ser y qué estd haciendo bien
mi competencia para de ahi aprender y buscar estrategias similares o
bien innovar, asi como qué es lo que esta haciendo mal para detectar
los errores y no cometerlos. Un tercer momento es saber qué puedo
mejorar para los clientes (proveedores) y los consumidores, ya sean
los que tengo (segmento meta), pero también a los que deseo alcanzar
(segmento objetivo). Tener la conciencia de estos aspectos permitira
que se avance en el desarrollo de estrategias.

Para la mercadotecnia digital son Utiles las 55, por sus denomi-
naciones en inglés, pues con ellas, segin Garcia (2017), se pueden
guiar los objetivos y direccionar mejor las estrategias. Por ello, hay que
partir de alguno de estos o bien tenerlos claros al momento de redac-
tar el o los objetivos a conseguir. Esto es importante, porque cuando
se tengan las respuestas a todas esas preguntas se puede pasar al
planteamiento de los objetivos. El saber redactarlos de forma correc-
ta implica ordenar acciones, administrar mejor los recursos (humanos,
financieros y materiales) y mantener la perspectiva en el futuro. Por
ejemplo, decir: "Usar mejor las redes sociales”, es poco claro. Como se
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observa, esta es una incorrecta redaccion de un objetivo, pues no se
identifica con claridad la accion, tampoco incluye qué y como se va a
medir el alcance del objetivo. Al formular el objetivo, se debe ser rea-
lista y ubicar un tiempo o periodo en que se dedicaran acciones para
alcanzarlo. Es preferible marcar objetivos que sean sencillos para me-
dir entre tres, seisy 12 meses. Es recomendable hacer un seguimiento
de este para revisar, ajustar, modificar o continuar de acuerdo con los
logros conseguidos en esos periodos de tiempo.

Asi pues, se puede elegir una o varios ejemplos de las 55, las
cuales puedan dar mayor sentido al precisar lo que se desea hacer
en la empresa o para la marca. Revise con atencidn la siguiente lista'y
haga su eleccion.

1. Vender (sell): Incrementar las ventas a través de una distribucién
mas amplia a clientes que no podemos servir offline o ampliando
la gama de producto sin los problemas de las limitaciones fisicas
de stock.

2. Servir (serve): Afadir valor, dar a los clientes beneficios extraonline
o desarrollar productos en respuesta al dialogo online.

3. Hablar (speak): Acercarse a los consumidores analizandolos, pregun-
tandoles, encuestandoles, creando conversaciones para aprender
de ellos.

4. Ahorrar (save): Reducir costos de servicio, transaccion, administra-
cion, de impresion, correo ¢Se pueden reducir los costos de tran-
saccion y, por tanto, hacer ventas online mas rentables?, ¢pode-
mos usar la reduccidn de costos para reducir el precio de ventay
generar asi mayor cuota de mercado?

5. Sorprender (surprise): Debemos extender nuestra marca online. Re-
forzar los valores de marca en un nuevo medio (Garcia, 2017, p.
296).

Para definir un objetivo se requiere, por ejemplo, mostrar cada
uno de los indicadores anteriormente mencionados para que quede

Elizabeth Bautista Flores

de la siguiente manera: mejorar la administracion y presencia de marca
en las redes sociales por medio de la planificacion de contenidos ade-
cuados a los segmentos, el incremento mensual escalonado en 30%
de suscripciones en YouTube y Facebook, asi como el incremento de
10% de ventas del producto promocionado en un plazo de 10 meses.

Como se puede observar, aqui es importante llevar un riguroso
seguimiento por medio de informes o reportes semanales, quincena-
les y mensuales. De ahi que las métricas para el seguimiento en redes
sociales sean el punto clave para los ajustes cotidianos. Es necesario
registrar la contabilidad de los nimeros para obtener los porcentajesy
crear escenarios que permitan tomar decisiones en cuanto al produc-
to, la venta y el comportamiento del consumidor.

Sise disefa una matriz de dos entradas, se tienen como variables
en la columna vertical a la audiencia, nimero de interacciones, aten-
cién al cliente, sentimiento positivo, trafico web, promocién producto/
servicio. Mientras que en la parte horizontal se presentan las colum-
nas donde se ingresa el objetivo general a conseguir, las métricas a
usar (unidades/porcentajes) y el objetivo especifico. Es recomendable
comenzar desde la semana cero, que es el punto de partida para de
ahi revisar el nivel de avance en las semanas siguientes (semana uno,
semana dos, etc.).

A esta matriz se puede anadir otras tablas para que de manera
conjunta se puedan visualizar los datos. Todos esos ndmeros recopi-
lados, de manera continua, permitirdn un seguimiento preciso a las
acciones realizadas (tabla 4). Por ello es necesario llevar un conteo co-
tidiano y secuencial, ya que esto permitira el seguimiento puntual de
los datos. Partir de la semana cero es fundamental, pues asi se puede
ver el nivel/porcentaje de avance.
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Tabla 4. Formatos para la recopilacion de datos y elaboracién de
reporte de informacién sobre las redes sociales.

Audiencia Interacciones Atencidn al Trafico Conversaciones
cliente

Periodo Anterior Periodo Anterior Periodo Anterior Periodo Anterior Periodo Anterior

% Crecimiento % Crecimiento % Crecimiento % Crecimiento % Crecimiento

Fuente: Elaboracién propia.

Si bien estos datos ayudaran, ahora es necesario preparar un re-
porte que servira para dar seguimiento. Primero, habra que reflexionar
sobre qué metas se han alcanzado y cudl es el avance de los objetivos.
Vale también identificar qué ha funcionado en la estrategia y qué no;
ademads, qué esta ocurriendo con los contenidos y la frecuencia de
transmisidn, asi como en cudl red social hay mayor actividad y trafico,
sin olvidar los comentarios que vierten los consumidores para clasi-
ficarlos ya sea por el tema, la tendencia o las criticas (aportaciones,
reflexiones o comentarios negativos), para atenderlos lo mas pronto
posible y de la mejor forma (tabla 5).

Tabla 5. Formatos para la comparacién de datos ordenados por

indicadores a medir y comparativo mensual.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo n...

Seguidores
Contenido
Interacciones

Fuente: Elaboracién propia.

Elizabeth Bautista Flores

Asi también se ha generado una amplia gama de términos para
el analisis, con el fin de conocer los significados de engagement marke-
ting, prosumidores, branded communities, advertisement, blogvertising,
posicionamiento SEO y SEM, widgets, podcasting, web semantica, mar-
keting viral, marketing mévil, comercializacién e-social, etc., (Colvée,
2010, p. 13), porque conocerlos ayuda a implementar técnicas pro-
pias del marketing experiencial, pues este apela con mayor tendencia
a los recuerdos personales, por lo general familiares o los impulsos
emocionales. Se busca conectar las emociones con los sentidos y la
reaccion de nuevos recuerdos, esta vez intencionales, buscando reme-
morar esos instantes donde de la nostalgia se pasan a la expectativa,
por lo que la historia personal se vuelve el punto de partida para revi-
vir con mayor intensidad y dar una nueva experiencia apostando a los
recuerdos y las emociones.

Conclusiones

A lo largo de este capitulo se expusieron varios métodos y herramien-
tas que apoyan al andlisis desde una perspectiva mercadolégica, pues
la riqueza de todo ello se encuentra en la vinculacion con otros cam-
pos disciplinarios que en lo absolutos son excluyentes, pues muestran
una complementariedad entre investigaciones cuantitativas y cualita-
tivas. Como se observo, la aplicabilidad que muestra la mercadotec-
nia para obtener los datos es de suma importancia, ya que en estas
nuevas tendencias de investigacion se hace necesaria la revision de
los sentidos por medio de diferentes técnicas de observacion, reco-
pilacion de datos y sistematizacion de la informacion, en caso de que
no se cuente con los laboratorios para ello. Es importante mantener
la atencidn para de ahi, de esos pequenos detalles, comprender los
niveles de impacto que pueden generar en la empresa, en la marca
y por supuesto, en el mercado y el consumidor. Asi como se mencio-
né al principio, la mercadotecnia es una disciplina con alto nivel de

CAPITULO 9  Abordaje disciplinar de los estudios en mercadotecnia: Una
propuesta multidisciplinar

3

indice



3

indice

sofisticacién y de amplia variedad de herramientas que, si bien tiene
pendiente invitar mas la reflexion y mostrar un sentido mas critico a
la construccién de la realidad, si es un fiel reflejo de estilos de vida
dindmicos y diversos.

Hay que tener en cuenta nuestra propia realidad, la realidad del
negocio, pues en lo absoluto se trata de imponer modelos creados
en contextos diferentes a los latinos y mexicanos. En lo particular, es
necesario partir de las necesidades de uno mismo y bajo un sentido
critico que ayude a enriquecer las nuevas perspectivas de la merca-
dotecnia, en lo particular, y de las ciencias administrativas, en lo gene-
ral, pues de esa manera sera posible crear conocimiento y ampliar los
ambitos de mejora en el bienestar de la poblacion que, en este caso,
es el consumidor y la empresa, dos grandes pilares que deben verse
con mas cuidado y atencion, pues, sin duda, tienen un impacto para el
bienestar social.

Queda pendiente hacer una revision sobre las nuevas tenden-
cias derivadas de los estudios de neurociencia y de las ciencias de la
conducta, ya que, aunque se tienen aportaciones fuertes con la con-
figuracion humana, hace falta discutir lo que ocurre con el funciona-
miento del cerebro como el punto central para influir en la percepcion
diaria de los estilos de vida. Donde las experiencias se pueden volver
a vivir, donde la memoria es propiamente un producto y puede ser
reconstruida y hasta recreada, con ayuda de todos los sentidos: olfa-
to, gusto, oido, tacto y vista. Todo a causa del amplio desarrollo de la
Inteligencia Artificial (Al) para impulsar las emociones, el lenguaje vy la
memoria de cada individuo, siendo el cuerpo el principal exponente
para guardar nuevos recuerdos.

Elizabeth Bautista Flores
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